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Resumen 
Este proyecto trata de crear y explicar un producto hipermedia sobre  turismo 
en España. Dicho producto cuenta con una web/blog como espacio principal y 
está apoyado y dinamizado por redes sociales. En primer lugar veremos el 
contexto en el que nos encontramos, las nuevas tendencias en comunicación y 
la importancia de la comunicación para el desarrollo de la actividad turística. 
Veremos también, la idea producto y la actividad que llevará a cabo, su puesta 
en el mercado y nuestros objetivos a corto y largo plazo y, por último, en las 
conclusiones veremos si dicho producto tiene cabida en el contexto actual. 
Palabras clave: Comunicación, Turismo, Nuevas tendencias, Blog, Redes 
sociales, Internet, Influenciador,    
 
 
 
 
Abstract 
This project aims to create and explain a hypermedia product of tourism in 
Spain. This product has a website / blog as the main piece and this is supported 
and energized by social networks. First of all we will see the context in which we 
live, new trends in communication and the importance of communication for the 
development of tourism.  We will see also, the product ass an idea, and the 
activity carried out, placing on the market and our objectives in the short and 
long term and, finally, the conclusions we will see if that product has no place in 
the current context. 
Keywords: Communication, Tourism, New Trends, Blog, Social Networking, 
Internet, Influencer, 
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1 INTRODUCCIÓN:  
 
Gracias a los medios de comunicación, las barreras geográficas han ido 
disminuyendo progresivamente a lo largo de los años, hasta permitir que la 
sociedad sea capaz de conocer y acceder a información sobre lugares remotos 
y completamente distintos a los de su día a día. 
 
Internet y las nuevas tecnologías han ayudado a dar un paso más a esta 
transmisión de información, de modo que en la actualidad podemos, además 
de conocer lugares y culturas diferentes, conocer opiniones, destinos concretos, 
experiencias personales y todo tipo de detalles sobre las experiencias turísticas 
de otras personas a las que ni si quiera conocemos. 
 
Las nuevas tecnologías sumadas a la aplicación de internet han supuesto un 
cambio en la comunicación tal y como la conocíamos hasta hace poco. De la 
comunicación unidireccional y en papel hemos pasado a un modelo 
comunicativo multimedia en el que la transmisión de información y contenidos 
ha evolucionado rápidamente.  
 
Y es que, sólo España, la población internauta semanal asciende a más de 19 
millones de personas, lo que supone un 75% de la población utiliza internet de 
forma habitual. En cuanto a las redes sociales cuentan con más de 15 millones 
de usuarios, lo que nos indica la importancia a nivel de influencia que pueden 
tener estos espacios sobre  la sociedad.  
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Utilización de internet y las redes sociales  
Fuente: Estudio anual de redes sociales 2016 IAB 
 
Comunicación y turismo han evolucionado de la mano puesto que a mayor 
conocimiento sobre destinos y recursos turísticos mayor ha sido el interés en 
visitarlos y disfrutar de ellos.  
 
Gracias a este nuevo escenario en el que cualquiera puede compartir vivencias 
y experiencias con un mapa de receptores enorme, se abre la posibilidad a 
conocer casi en primera persona numerosos lugares y destinos turísticos tanto 
tradicionales como desconocidos o menos populares.  
Se abren numerosas posibilidades de comunicación que vienen acompañadas, 
gracias nuevamente a nuestra confianza en la red, de toma de decisiones y 
decisiones de compra a partir de las opiniones e informaciones transmitidas por 
personas que ofrecen sus contenidos en blogs, webs, y demás espacios.  
Son los llamados influencers o bloggers, y sólo en España un 85% de los 
internautas es seguidor de alguno de ellos.1 
 
 
 
 
 
 1.1 Justificación e interés en el tema  
 
Mi interés en llevar a cabo este proyecto aparece durante el tiempo que pasé 
en Alemania como estudiante del programa Erasmus.  
 
España es un país conocido en Europa por su gran atractivo turístico. Pero 
este interés se concentra en recursos turísticos muy concretos y tópicos: 
Mallorca, Ibiza, el turismo de sol y playa, la paella y la sangría o las corridas de 
toros son algunos de los clichés por los que la mayoría de mis compañeros y 
amigos europeos tenían interés en visitarnos como turistas. 
                                                        
1  IAB ESPAÑA: Estudio anual de redes sociales [EN LÍNEA] Disponible en 
http://www.iabspain.net/wpontent/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf (Fecha de 
Consulta 25 abril 2016) 
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Pese a que internet está plagado de información sobre recursos turísticos en 
páginas oficiales y de entes públicos, existen pocos espacios concebidos a 
partir de las nuevas dinámicas de comunicación: redes sociales, blogs, foros y 
demás,  que proporcionen información con un mínimo de calidad –tanto en su 
contenido como en su producción- y fiabilidad sobre destinos alternativos a los 
grandes atractivos, como puedan ser fiestas patronales, gastronomía popular, 
turismo de experiencias…etc. 
 
 
De las plataformas que pude encontrar para mostrar las diferentes caras del 
turismo en España, prácticamente todas seguían una misma línea de turismo 
tradicional, y ninguna de las creadas por españoles estaba accesible en otros 
idiomas. 
La reflexión tras esto es que, aunque existan páginas y plataformas sobre 
turismo en España, la gran mayoría sigue la misma línea en cuanto a 
comunicar de formas muy similares contenidos sobre la actividad turística 
clásica, obviando nuevas tendencias tanto turísticas como comunicativas, y 
dejando de lado la posibilidad de llegar a un público mayor debido a la 
inexistencia de contenidos en otras lenguas. 
 
 
1.2 Objetivos  
 
Una vez realizada esta reflexión, la intención es innovar, siguiendo las nuevas 
tendencias, en cuanto a la comunicación turística existente. 
 
Para ello el objetivo es crear una producto hipermedia, una plataforma de 
contenidos relacionados con el turismo en España.  
Dichos contenidos pretenden llegar a mostrar diferentes recursos de los 
muchos repartidos a lo largo de nuestra geografía, y hacerlo de una forma 
diferente, cercana, fresca y completa. Además el material publicado se 
presentará en diferentes idiomas para favorecer que el producto llegue al 
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mayor número de público posible. 
 
1.3 Estructura 
 
El proyecto se estructura de modo que, en primer lugar nos situaremos en el 
contexto en el que se desarrollará la actividad gracias a un marco teórico. En 
éste se explica la relación entre comunicación y evolución de la actividad 
turística, y la importancia de las nuevas tecnologías en el desempeño de una 
comunicación turística adaptada a las tendencias actuales de consumo de 
información.  
Una vez contextualizada nuestra situación, veremos la descripción del 
producto: su naturaleza, características y pretensiones, así como su 
constitución, y los recursos que son necesarios para su puesta en marcha. 
Por último, como producto que deberá generar beneficios mostraremos un plan 
de marketing y comunicación. 
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1. INTRODUCTION: 
Thanks to the media, geographical barriers have been declining steadily over 
the years, to allow society to be able to know and access information on remote 
and completely different from their daily environment. 
Internet and new technologies have helped to be one step closer to this 
transmission of information, and today we also know different places and 
cultures, know opinions, specific destinations, personal experiences and all 
kinds of details about experiences tourists from other people who do not even 
know. 
New technologies combined with the application of the Internet have led to a 
change in communication as we knew until recently. From traditional 
communication based on paper we have moved to a multimedia communication 
model in which the transmission of information and content has evolved. 
 
Only in Spain, the weekly average of population regularly connected to the 
internet is more than 19 million people, representing 75% of the population. 
Social networks have more than 15 million users, which means an important 
level of influence that these spaces can have on society. 
Communication and tourism have evolved hand since a greater knowledge of 
destinations and tourism resources has been increased interest in visiting them 
and enjoy them. 
Thanks to this new scenario in which anyone can share experiences and 
experiences with a huge map of receptors, the ability to know almost in the first 
person many places and both traditional tourist destinations as unknown or less 
popular is opened. 
Numerous communication possibilities that come with our confidence, thanks 
again in the network, decision-making and buying decisions based on the 
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opinions and information by people offering their content on blogs, websites, 
and other spaces transmitted open. 
Or influencers are called bloggers, and in Spain only 85% of Internet users are 
a follower of any of them. 
 
 1.1 Justification and interest in the topic 
My interest in carrying out this project appears during the time I spent in 
Germany as a student of the Erasmus program. 
Spain is a country well known in Europe because of its great tourist attractives. 
But this interest is concentrated in very specific tourism resources and topics: 
Mallorca, Ibiza, tourism sun and beach, paella and sangria or bullfights are 
some of the clichés by most of my colleagues and European friends were 
interested in visiting Spain as tourists. 
Although internet is full of information on tourism resources in official websites 
and public bodies, there are few spaces conceived from the new dynamics of 
communication: social networks, blogs, forums and other, to provide information 
with a minimum of quality - both in content and in its output and reliability over 
alternative destinations to major attractions, as may be festivities, popular 
gastronomy, tourism experiences ... etc. 
 
Platforms I could find to show different sides of tourism in Spain, almost all 
followed the same line of traditional tourism, and none of those created by 
Spanish was available in other languages. 
The thought behind this is that, although there are pages and platforms on 
tourism in Spain, the vast majority follows the same line as to communicate very 
similar forms contained on classical tourism, obviating new both tourism trends 
and communication, and leaving aside the possibility of reaching a wider 
audience due to the lack of content in other languages. 
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1.2 Objectives 
After this reflection, the intention is to innovate, following new trends, in terms of 
existing tourism communication. 
For this, the goal is to create a hypermedia product, a platform for content 
related to tourism in Spain. 
These contents are intended to show different resources reach of many 
scattered throughout our country, and do it in a different, nearby, fresh and 
completely. Besides the published material is presented in different languages 
to promote the product reaches the widest audience possible. 
 
1.3 Structure 
The project is structured so that we should be on the context in which the 
activity will take place through a theoretical framework first. In this the 
relationship between communication and development of tourism and the 
importance of new technologies in the performance of a tourism communication 
adapted to current consumer trends information is explained. 
Once contextualized our situation, we will see the product description: its nature, 
characteristics and claims, as well as its constitution, and the resources needed 
for its implementation. 
Finally, as a product that will generate profits it will be a plan of marketing and 
communication. 
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2 MARCO TEÓRICO 
2.1 Introducción 
Para entender este proyecto hay que contemplarlo  teniendo en cuenta los dos 
grandes factores que lo forman: por un lado el turismo como importante 
actividad a nivel mundial en cuanto a dinamización de la economía y los flujos 
sociales, y por otro la evolución de las tecnologías de la información y la 
comunicación y su importancia e influencia tanto en la forma en que nos 
comunicamos como en la evolución del turismo. 
En este apartado veremos la relevancia de dichos factores, sus características, 
su relación entre sí, y cómo la comunicación -y su evolución- ha jugado un 
papel fundamental en la evolución de esta actividad tan importante como es el 
turismo.                                               
También veremos la importancia de las nuevas tecnologías de la información y 
la comunicación en cuanto a las nuevas tendencias de comunicación como las 
redes sociales, las comunidades de contenidos o los blogs aplicados a la 
comunicación en materia de turismo. 
 
2.2 Información y Comunicación 
En una sociedad todo se encuentra conectado. Las personas nos 
desarrollamos como individuos y como grupo estableciendo relaciones de 
diferente tipo. 
En las últimas décadas hemos asistido a una de las revoluciones de la 
comunicación más importantes. Se ha producido una fuerte evolución técnica 
que ha repercutido cultural y económicamente, y, por supuesto, en los modelos 
de comunicación que existían tradicionalmente. 
Los avances tecnológicos han transformado los medios audiovisuales 
tradicionales: fotografía, televisión, cine, radio y vídeo han sucumbido a la 
digitalización, a la evolución de los soportes –cámaras de fotografía y vídeo 
digital integradas en teléfonos móviles, acceso a diferentes fuentes de 
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contenidos y datos desde dispositivos portátiles (como  tabletas o teléfonos) 
…etc.-  
En una sociedad que durante cientos de años se ha desarrollado bajo la cultura 
escrita, del papel, se produce una evolución hacia una cultura audiovisual 
multimedia, que exige la constante interrelación e integración de la escritura, 
sonido, gráficos, imágenes...etc.       
“Está naciendo un nuevo paradigma de la comunicación, un nuevo modelo que 
tiene como eje las comunicaciones digitales interactivas, en las que se modifica 
el modelo de los medios tradicionales y alumbra otro totalmente nuevo”.2                                                   
Se trata de un nuevo modelo en el que la comunicación en los medios deja de 
ser tan sólo unidireccional o lineal para ser multidireccional, interactiva y 
diversificada. Se fragmenta la audiencia debido al gran aumento y 
diversificación en la oferta de canales y productos audiovisuales, y exige una 
constante creación y difusión de contenidos. Hablamos de un modelo 
multimedia: 
“La información multimedia supone la integración de sistemas expresivos 
escritos, sonoros, visuales, gráficos y audiovisuales en su sentido 
pleno.” 3   Se trata de una combinación de medios que ponen los 
contenidos al alcance del usuario aunque éste se encuentre a cientos de 
kilómetros de distancia del punto en el que los contenidos están 
almacenados. “Acoge el sistema audiovisual y añade otros elementos 
específicos como la interactividad, navegación, hipertextualidad e 
hipermedialidad […] Incorpora e interrelaciona la prensa, la fotografía el 
cine, la radio, la televisión y el vídeo, así como todos los derivados de 
éstos”.4 
                                                        
2
 CEBRIÁN HERREROS, M.: Ámbitos de comunicación interactiva.  Seminarios Internacionales 
Complutense. Facultad de Ciencias de la información, Departamento de Periodismo II, Madrid, 2004 
3
  CEBRIÁN HERREROS, M.: Información multimedia: Soportes, lenguaje y aplicaciones empresariales. 
Pearson. Madrid 2005   
4
 CEBRIÁN HERREROS, M.: Información multimedia: Soportes, lenguaje y aplicaciones empresariales. 
Pearson. Madrid 2005   
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Es por ello que se ha generado nuevas necesidades ya que, si durante años ha 
sido suficiente la comunicación en pequeños círculos o grupos, 5  ahora la 
sociedad demanda información a nivel global y de forma constante. Cada vez 
nos encontramos con mayores volúmenes de información.  
Esta necesidad de información crea una dinámica de oferta y demanda en la 
que entran en juego diversos intereses: Por un lado, la de aquellos que 
generan la información, y por otro los de los solicitantes de la misma, y dichos 
intereses no tienen por qué coincidir. “Son cambios que modifican 
comportamientos y hábitos humanos y, en consecuencia, generan una nueva 
cultura del ser y el hacer.”6  
La información y la comunicación de esta información pasan a formar parte de 
un juego en el que, por una parte nos encontramos con la dosificación en 
incluso ocultación, y por otro lado la excesiva presencia de información, que 
genera ruidos y supone lo que conocemos como Infoxicación.  
El término infoxicación hace referencia a la gran cantidad de información 
que tenemos que analizar o a las contradicciones en la información 
disponible, que provocan “ruido” a la hora de mantenernos informados 
sobre algo, o tomar decisiones. Según Alfons Cornellà, esta  “sobrecarga 
o exceso de información que recibe un usuario, en especial de Internet 
en todas sus formas, puede causarle la sensación de no poder abarcarla 
ni gestionarla y, por tanto, llegar a generarle una gran angustia.”7 
En muchos casos se genera también una redundancia en cuanto a los 
contenidos “nuevos” ya que en numerosas ocasiones éstos no son más 
que una repetición de ideas presentadas con diferentes apariencias. 
 
                                                        
5
 Según el antropólogo Robin Dunbar, a partir de 150 personas en un mismo grupo social es más difícil 
que los individuos se conozcan personalmente, necesitando de más información para llevar a cabo las 
construcciones ideológicas que suplan esa falta de contexto personal. 
6  Cebrian Herreros, Mariano. Información multimedia: Soportes, lenguaje y aplicaciones 
empresariales. Pearson. Madrid 2005   
7 Infonomia [EN LÍNEA] Disponible en : http://www.infonomia.com/img/pdf/sobrevivir_ infox 
icacion.pdf  (fecha de c onsulta 25 abril 2016) 
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Debido al enorme aumento en el volumen de la información cada vez ésta se 
encuentra más diversificada, especializada y personalizada en cada uno de los 
sectores. Puesto que los diferentes campos y sectores sociales buscan 
transmitir y difundir su visión o parte en la sociedad, los canales se multiplican y 
transmiten datos e información que en muchas ocasiones son reiterativos e 
incluso se contradicen entre ellos (por ejemplo, las actualizaciones de última 
hora, de las que podemos encontrar muy diferentes versiones dependiendo en 
qué medio de la prensa digital los consultemos). “Entramos en la fase de la 
información tematizada, una información reducida a asuntos muy particulares y 
de la cual se ofrece abundancia de elementos”.8 
Los multimedia tienen la capacidad de personalizar la información para que 
cubra las necesidades de los integrantes de la sociedad de forma individual, y 
en cualquier momento y lugar: cada persona necesita recibir los estímulos 
adecuados para tomar decisiones respecto a su vida cotidiana de forma 
satisfactoria.  
Cada medio se ajusta a las necesidades del usuario, y es que cada usuario 
pertenece a diferentes ámbitos, que pueden estar interrelacionados: geográfico 
–local, regional, nacional e internacional-, social –empleo, pertenencia a 
asociaciones clubes…etc.-, económico…etc. En definitiva, los multimedia tratan 
de ajustarse a las necesidades informativas individuales.  
 
Además, ya no se trata sólo de generar una información, sino de acercarla al 
consumidor, de hacérsela llegar con un lenguaje personalizado que le ayude a 
ver aquello que se le ofrece como algo atractivo, llamativo. A mayor cantidad 
de información más numerosas son también las herramientas desarrolladas 
para buscar y discernir entre  las  cuantiosas opciones. Se requiere la máxima 
rapidez e instantaneidad en cuanto al acceso a los contenidos así como situar 
dichos contenidos e información en el lugar donde los potenciales usuarios o 
                                                        
8
 CEBRIÁN HERREROS, M.: Los medios audiovisuales y la especialización, en BELLO JANEIRO, D. y LÓPEZ 
GARCÍA, X. (Coords.): La divulgación del conocimiento en la sociedad de la información. Xunta de Galicia, 
Escola Galega de Administración Pública. Santiago de Compostela, 2004 
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clientes están ubicados, y esto es relativamente fácil gracias a que han 
cambiado los medios y soportes de acceso a la información. 
Redes sociales  
Como veíamos en la introducción, las redes sociales han sido las causantes de 
una nueva forma de comunicarse y entender la transmisión de la información. 
Del total de la población española un 85% es seguidora de influencers a través 
de las redes sociales:  
 
Influencers / Fuente: IAB 
Como podemos apreciar a simple vista, el porcentaje de usuarios que se dejan 
influenciar –conscientemente- por  creadores de contenidos de internet es muy 
grande, aunque sean pocos los que comparten dichos contenidos con su 
círculo (29%) .  
Respecto a esto, cabría explicar el término prosumer como transmisores de 
estos contenidos: usuarios que elaboran o transmiten información sobre sus 
experiencias, las valoran y hacen partícipes al resto de usuarios de la red, que 
se fían de su criterio y encuentran la inspiración en estos espacios. 
 
Siguen influencers 
No siguen influencers 
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Y las principales redes a través de las cuales se posicionan estos líderes de 
opinión son son, en este orden, Facebook (62%), Twitter (34%), Youtube (20%), 
Instagram (17%)9.  
 
 
Influencers según red social / Fuente: IAB 
 
Des estos datos podemos entender que cada vez más, y tanto de forma 
consciente como inconsciente, los contenidos publicados en redes sociales 
tienen un efecto en nosotros, en nuestras decisiones y en nuestro consumo. 
 
2.3 Turismo como actividad económica y social 
El turismo10 se ha convertido en uno de los dinamizadores de la economía a 
nivel mundial. Se trata de un sector complejo principalmente debido a dos 
factores: 
                                                        
9
 IAB ESPAÑA: Estudio anual de redes sociales [EN LÍNEA] Disponible en 
http://www.iabspain.net/wpontent/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCo
rta.pdf (Fecha de Consulta 25 abril 2016) 
Seguimiento de redes sociales 
Facebook 
Youtube 
Instagram 
Twitter 
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Por un lado, resulta ser polifacético y diversificado por la gran cantidad de 
actividades que comprende –alojamiento, restauración, transporte, deportes, 
cultura…etc.-, y porque, dependiendo del destino, estas actividades cobran 
mayor o menor importancia. Por ejemplo, un atractivo turístico de destinos 
como Cuba o la costa caribeña podrían ser los grandes resorts de “todo 
incluido”, cosa que no se nos ocurriría esperar encontrar en Londres o Rusia. 
Además, su naturaleza intangible supone que en muchas ocasiones sea difícil 
identificar el producto ofertado, es decir, no se obtiene ningún bien a cambio de 
un pago, sino un servicio, de forma esencial, una experiencia. “Un producto 
turístico es una combinación de elementos intangibles, en primer orden, y 
tangibles, diseñada para satisfacer una necesidad o deseo”11. 
Es debido a esta naturaleza intangible, que para el cliente o consumidor de 
atractivos turísticos su objeto de compra no es otro que el de obtener 
satisfacción a través de un servicio, prestación, vivencia determinada o, en 
definitiva, todo aquello que pueda percibirse a través de los sentidos. Podemos 
poner como ejemplo la comodidad que se siente viajando en una u otra 
compañía aérea, o la tranquilidad de llegar a un alojamiento sabiendo de 
primera mano lo que nos vamos a encontrar. 
La intangibilidad del producto supone, por tanto que los turistas o potenciales 
turistas realizarán sus elecciones de compra a partir de la imagen percibida y 
los valores que se atribuyan a los diferentes productos turísticos. “Al igual que 
no aceptamos personas, sino su personalidad, […] Compramos productos de 
los que aceptamos su personalidad; más aún por algún aspecto concreto de su 
personalidad que nos atrae: por un beneficio o ventaja concreta.”12  
 En este sentido deberemos tener en cuenta, desde el punto de vista de la 
comunicación, la importancia de elementos como la imagen corporativa o la 
                                                                                                                                                                  
10
 La Organización Mundial del Turismo (OMT) define el turismo como “las actividades que realizan las 
personas en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a 
un año, con fines de ocio, por negocios y otros motivos”. 
11
 CHAMIZO SÁNCHEZ, R. (2005): Introducción a la comunicación turística: El valor de la 
imagen en la comercialización de productos turísticos, Universidad de Málaga, Málaga. 
12
 CITA 1 
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reputación a la hora de diferenciar y posicionar los diferentes atractivos 
turísticos. 
 
2.4 El turista en el contexto actual  
El turismo supone para las personas un medio de desarrollo personal, de 
ampliación de conocimiento, una forma de saciar la curiosidad sobre lo 
desconocido, pero sobre todo se trata de una perfecta forma de evasión de la 
vida cotidiana y de realización.  
Las motivaciones a la hora de realizar actividades turísticas vienen dadas por 
una combinación de intereses (deportes, arquitectura, gastronomía, eventos 
puntuales…etc.), y por las características personales del turista:  
 
Figura X. Los parámetros de la posibilidad: motivaciones y disuasores.
13
 
                                                        
13
 Jenkins, L. y Lickorish, J. An Introduccion to Tourism. (1997) 
Parámetros de posibilidad 
Edad y Sexo 
Tiempo y Distancia 
Clima 
Asequible 
Estilo de vida 
Características de la personalidad 
MOTIVACIONES 
 
Primarias 
-Necesidad de 
cambio 
-Estudios 
-Interés /Actividad 
especial 
-Tratamiento médico 
-Religión 
-Visita a negocios 
(Conferencias, 
Ferias comerciales) 
-"Raíces" 
Secundarias 
 
-Valor del dinero 
-Ocio añadido a 
viajes de negocios 
-Placeres indirectos 
-Seguridad 
-Cultura/ 
Patrimonio 
-Clima 
DISUASORE
S 
Idioma 
Clima 
Higiene 
Situación política 
Terrorismo 
Comida 
Moneda extranjera 
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Para el consumidor de un producto turístico el resultado final de su experiencia, 
y por tanto su satisfacción, dependerá de la suma de todos aspectos de la 
actividad turística recibidos: trato por parte de los trabajadores que le hayan 
atendido, limpieza, orden y seguridad de la zona y los lugares visitados, la 
calidad del servicio recibido en cuanto a alojamiento y gastronomía…etc.           
Se trata de una satisfacción segmentada respecto a los diferentes activos 
consumidos, pero también de una experiencia global. 
Teniendo en cuenta el ritmo frenético al que se mueve la sociedad, las 
vacaciones, y con ellas el turismo, el entretenimiento, el descanso…etc. son 
una parte muy importante para la obtención de la ansiada sensación de 
bienestar. Es por ello que, cada vez  los consumidores de turismo se presentan 
más exigentes en cuanto al cumplimiento de sus expectativas vacacionales. 
Una mala experiencia turística seguramente producirá mucha frustración y 
rechazo ya que “Cuando el cliente adquiere determinado producto turístico 
busca una compensación a sus duros días de trabajo, mostrándose 
especialmente crítico a la satisfacción que le reporte”14 (Chamizo, 2003).  
El nuevo modelo o perfil del consumidor de turismo podría describirse como 
multiconsumidor; ya que no sólo se busca disfrutar de un periodo vacacional al 
año, sino que también realiza pequeñas escapadas de fin de semana, busca 
recursos cercanos a su lugar de origen –turismo de día (parques de 
atracciones, eventos puntuales, excursiones…- Preocupados por la 
sostenibilidad, buscan la satisfacción plena -el mayor placer posible, la 
búsqueda de experiencias especiales e inolvidables- y para ello – y muy 
importante de cara al aspecto comunicativo de los destinos- son activos y 
exigentes en  su búsqueda de información y consumo, llegando a organizar de 
manera autónoma sus actividades y servicios. Además, cada vez es más 
evidente la búsqueda de productos turísticos creativos y originales. 
Este nuevo modelo de consumidor turístico implica que los turistas potenciales 
cada vez otorgan más importancia a la diferenciación y personalización en sus 
experiencias, buscan un valor añadido, por lo que, como dice Mercedes 
                                                        
14
 CHAMIZO SÁNCHEZ, R. (2005): Introducción a la comunicación turística: El valor de la imagen en la 
comercialización de productos turísticos, Universidad de Málaga, Málaga. 
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Soriano, Directora de Presscode Comunicación & RRPP, “Hay que llegar a él 
(el cliente) a través de un contenido de mucha calidad que aporte y combine 
conocimientos”15. 
Como veíamos anteriormente, el multimedia cambia el modelo de 
comunicación, y como cabría esperar, este cambio afecta también a los 
participantes en el proceso de comunicación ya que el multimedia es un 
“modelo de interrelaciones, de diálogo dirigido por el organizador del proceso 
comunicativo en unos casos, y por los internautas en otros”16 
 
 
2.5 Las nuevas tecnologías de la información y comunicación y el turismo 
Como hemos visto el turismo y la comunicación están fuertemente ligados por 
lo que, a raíz de lo anteriormente expuesto, cabe reflexionar sobre la 
importancia y el papel que desempeñan las TICs en las decisiones de compra, 
y en la organización de nuestros viajes y nuestro tiempo de ocio dedicado al 
turismo. 
Los cambios en la comunicación generan, como hemos visto anteriormente (en 
el primer punto) “una nueva cultura del ser y el hacer”, por lo que exigen a la 
sociedad un cambio, una nueva forma de pensar y hacer. 
Las nuevas tecnologías permiten ofrecer al usuario la diferenciación, 
personalización etc. necesaria en el modelo multimedia en el que se encuentra. 
Y es que en la información multimedia convergen varias modalidades 
informativas y va un paso más allá del concepto de actualidad inmediata 
Se entiende, pues, que la mejor manera de llegar al potencial receptor de un 
mensaje –llámese usuario, cliente…etc.- es ofreciendo la posibilidad de 
adaptar el producto informativo o comunicativo lo máximo posible a su 
individualidad.  
                                                        
15
 Observatorio de la comunicación turística [En Línea] Disponible en: http://smarkcom.es/observatorio-de-la-
comunicacion-turistica/ (Fecha de Consulta 15 abril 2016) 
16
 CEBRIÁN HERREROS, M.: Información multimedia: Soportes, lenguaje y aplicaciones empresariales. 
Pearson. Madrid 2005   
Turhisteria, El blog de turismo por España 
 
 
22 
 
THEORETICAL 
2.1 Introduction 
To understand this project must contemplate it taking into account the two major 
factors that form: first tourism as an important activity worldwide in terms of 
boosting the economy and social flows, and other evolving technologies 
information and communication and its importance and influence in the way we 
communicate and the evolution of tourism. 
In this section we will see the relevance of these factors, their characteristics, 
their relationship with each other, and how communication, and its evolution, it 
has played a key role in the evolution of this important as tourism activity. 
We will also see the importance of new information and communications 
technology as the new communication trends like social networks, communities 
or blogs content applied to communication in tourism. 
 
2.2 Information and Communication 
In a society everything is connected. People develop us as individuals and as a 
group by establishing relationships of different kinds. 
In recent decades we have witnessed one of the most important revolutions in 
communication. There has been a strong technical evolution that has affected 
culturally and economically, and, of course, communication models that 
traditionally existed. 
Technological advances have transformed the traditional audiovisual media: 
photography, television, film, radio and video digitization have succumbed to 
the evolution of the media -inner digital photography and video integrated into 
mobile phones, access to different sources of content and data from portable 
devices (such as tablets or phones) ... etc. 
In a society that for hundreds of years has developed under the written culture, 
in paper, an evolution towards an audiovisual media culture, which requires 
constant interaction and integration of writing, sound, graphics, images ... etc. 
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"It is born a new communication paradigm, a new model whose key digital 
interactive communications, in which the traditional media model is modified 
and shines a completely new". 
This is a new model in which the communication in the media stops being only 
unidirectional or multidirectional to be linear, interactive and diversified. The 
audience is fragmented due to the large increase and diversification in the 
supply of channels and audiovisual products, and requires constant creation 
and distribution of content. We speak of a multimedia model: 
"The multimedia information involves the integration of written, audio, video, 
graphics and audiovisual in the full sense expressive systems." This is a 
combination of media marketing content available to the user even if that 
person is hundreds of kilometers away the point at which the contents are 
stored. "It houses the audiovisual system and adds other specific elements 
such as interactivity, navigation, hypertext [...] incorporates and interrelates the 
press, photography, cinema, radio, television and video as well as all 
derivatives thereof" . 
That is why it has created new needs because if communication has been 
sufficient in small circles or groups for years, now demand information society 
globally and steadily. Every time we find greater volumes of information. 
This information requirement creates a dynamic of supply and demand which 
come into play diverse interests: On the one hand, those who generate the 
information, and on the other applicants for the same, and those interests do 
not have to coincide. "They are changes that modify human behaviors and 
habits and, consequently, generate a new culture of being and doing." 
Information and communication of this information become part of a game in 
which, on the one hand we find the dosage even hiding, and on the other hand 
the excessive presence information, which generates noise and involves what is 
known as infoxication. 
Infoxication is a term that refers to the wealth of information we have to analyze 
or contradictions in the information available, causing "noise" when it comes to 
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keeping us informed about something, or make decisions. According to Alfons 
Cornella, this "information overload or excessive receives a user, especially the 
Internet in all its forms, it can cause the feeling of not being able to comprehend 
it or manage it and thus reach generate you great distress." 
In many cases redundancy is also generated regarding the "new" content 
because in many occasions they are nothing more than a repetition of ideas 
presented with different appearances. 
 
Due to the enormous increase in the volume of information every time it is more 
diversified, specialized and customized in each of the sectors. Since different 
fields and social sectors seeking to communicate and disseminate their vision 
or part in society, channels multiply and transmit data and information that often 
are repetitive and even contradict each other (for example, last-minute updates 
of which we can find very different versions depending on which medium of the 
digital press may inquire). "We are entering the phase of the schematized   
information, reduced to very specific matters and abundance of elements which 
provides information". 
The media have the ability to customize information to meet the needs of 
members of society individually and at any time and place: every person needs 
the right incentives for making decisions about their daily lives successfully. 
Each media is adjusted to the user's needs, and that each user belongs to 
different areas, which can be interrelated geographic -local, regional, national 
and international, social-employment, membership associations clubs ... etc., 
economic …etc. In short, the media try to accommodate individual information 
needs. 
 
In addition, no longer just to generate information, but closer to the consumer, 
broadcast it with a custom language to help you see what is on offer as 
attractive, eye-catching. The more information the more numerous are also the 
tools developed to find and discern the substantial options. Maximum speed 
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and instantaneity is required in access to the contents and put such content and 
information where potential users or customers are located, and this is relatively 
easy because you have changed the media and media access information. 
 
Social networks 
As we saw in the introduction, social networks have been responsible for a new 
way to communicate and understand the transmission of information. Of the 
total Spanish population is 85% follower of influencers through social networks: 
 
 
 
As we can see with the naked eye, the percentage of users who are influenced 
by content creators. Internet is very large, although they are few share such 
content with their circle (29%). 
Regarding this, would explain the term prosumer as transmitters of these 
contents: users who make or transmit information about their experiences, 
value and make participants to other network users, who rely on their judgment 
and find inspiration in these spaces. 
Siguen influencers 
No siguen influencers 
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And the major networks through which these are opinion leaders are, in this 
order, Facebook (62%), Twitter (34%), YouTube (20%), Instagram (17%) are 
positioned. 
 
Paying attention to these data we can understand that more and more, and 
both consciously and unconsciously, the content published on social networks 
have an effect on us, our decisions and our consumption. 
 
2.1 Tourism as an economic and social activity 
Tourism has become one of the driving forces of the global economy. This is a 
complex sector mainly due to two factors: 
On the one hand, it turns out to be multifaceted and diversified by the large 
number of activities comprising -Accommodation, catering, transportation, 
sports, culture ... etc., and because, depending on the destination, these 
activities become more or less important. For example, a tourist attraction 
destinations such as Cuba or the Caribbean coast could be the big resorts "all 
inclusive", which would not think expect to find in London or Russia. 
Social networks influence 
Facebook 
Youtube 
Instagram 
Twitter 
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Moreover, its intangible nature means that often is difficult to identify the product 
offered, no good is obtained in exchange for a payment, but a service, in an 
essential way, an experience. "A tourism product is a combination of intangible 
elements, first order, and tangible, designed to satisfy a need or desire." 
It is because of the intangible nature that the customer or consumer of tourist 
attractions the object of purchase is not other than to obtain satisfaction through 
service, benefit, particular experience or, in short, everything that can be 
perceived through of the senses. We can put as an example the comfort that 
feels traveling in one or another airline, or tranquility of reaching an 
accommodation knowing firsthand what we will find. 
The intangibility of the product is, therefore tourists or potential tourists make 
their purchasing choices from the perceived image and the values attributed to 
the different tourist products. "As we do not accept people, but his personality, 
[...] buy products that accept his personality; even more for some particular 
aspect of his personality that attracts us. For a profit or concrete advantage " 
 In this regard we must consider, from the point of view of communication, the 
importance of elements such as corporate image or reputation when it comes to 
differentiate and position the different tourist attractions. 
 
2.2 Tourists in the current context 
Tourism accounts for people a means of personal development, expansion of 
knowledge, a way to satisfy curiosity about the unknown, but above all it is a 
perfect way to escape from everyday life and fulfillment. 
The motivations when tourist activities are given by a combination of interests 
(sports, architecture, cuisine, specific events ... etc.), and the personal 
characteristics of the tourist. 
For the consumer of a tourism product the end result of their experience, and 
therefore your satisfaction will depend on the sum of all aspects of tourism 
received: treatment by workers who have cared for him, cleanliness, order and 
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security the area and the places visited, the quality of service received in 
accommodation and food ... etc. It is a segmented satisfaction with different 
assets consumed, but also a global experience. 
Given the frenetic pace at which society moves, holidays, and with them tourism, 
entertainment, rest ... etc. They are very important for obtaining the desired feel-
good part. That is why, every time tourism consumers appear more demanding 
in terms of meeting their holiday expectations. A bad tourist experience will 
surely produce a lot of frustration and rejection because "When the customer 
purchases certain tourist product seeks compensation for their hard work days, 
showing especially critical to meeting that report" (Chamizo, 2003). 
The new model or tourism consumer profile could be described as 
multiconsumer; as it not only seeks to enjoy a holiday period per year, but also 
makes small breaks weekend, looking close to their place of -tourism origin of 
day (amusement parks, specific events, excursions ... resources - Concerned 
sustainability, seeking full satisfaction -the greatest pleasure seeking special 
and unforgettable - experiences and for it - and very important for the 
communication aspect of -destinations are active and demanding in their search 
for information and consumption, reaching independently organize their 
activities and services. in addition, it is increasingly evident finding creative and 
original tourist products. 
This new model of tourism consumer means that potential tourists increasingly 
attach more importance to differentiation and customization on their 
experiences, seek added value, so as Mercedes Soriano, Director of Presscode 
Communication & Public Relations, says "You have to get him (the client) 
through a lot of quality content to provide and combine knowledge ". 
As we saw earlier, the media changes the communication model, and as 
expected, this change also affects participants in the communication process 
because the media is a "model of relationships, dialogue led by the organizer of 
the communicative process some cases and in others by Internet users " 
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2.3 The new technologies of information and communication and tourism 
As we have seen tourism and communication are closely linked so that, 
following the above, it should reflect on the importance and role of ICTs in 
purchasing decisions, and the organization of our trips and our time dedicated 
to leisure tourism. 
Changes in communication generate, as we have seen (in the first point) "a new 
culture of being and doing", so society require a change, a new way of thinking 
and doing. 
New technologies allow the user to provide differentiation, personalization etc. 
required in the media model that is. And in the multimedia information converge 
several informative modalities and goes a step beyond the concept of current 
events 
It is therefore understood that the best way to reach potential recipient of a 
message -call user, client ... etc. is offering the ability to adapt the product 
information or communicative as possible to their individuality. 
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3. DESCRIPCIÓN DE LA ACTIVIDAD 
3.1 Nombre del producto y breve descripción 
Este proyecto trata de la creación de un producto hipermedia que gire en torno 
al turismo en España. Está concebido como un espacio con espíritu dinámico y 
fresco, en el que se encuentran contenidos concebidos  para llegar al público a 
través de diferentes canales y formatos: artículos, galerías fotográficas, 
vídeos…etc. Su nombre; Turhisteria. 
El producto tiene como objetivo mostrar diferentes destinos situados a lo largo 
y ancho de la geografía española de una manera diferente, buscando la cara 
menos conocida del turismo. Para ello se ofrecerán -tanto recursos turísticos a 
los que apenas se presta atención en guías de viaje tradicionales u otros blogs 
o publicaciones –turismo de experiencias  (nadar con atunes y toda clase de 
actividades alternativas), turismo de aventura (rutas por montaña, travesías en 
kayak…etc.)- como ciertos aspectos de destinos o actividades turísticas a los 
que tradicionalmente no se ha prestado atención (la importante ruta 
gastronómica que se puede realizar de forma paralela al Camino de Santiago, 
las posibilidades del turismo de naturaleza y deportes en lugares como las Islas 
Baleares –asociado normalmente al turismo de fiesta-…etc.).  
Se trata, en definitiva, de crear contenidos sobre destinos turísticos nuevos y, 
además, cubrir también ciertos recursos turísticos tradicionales desde un punto 
de vista innovador, distinto al que estamos acostumbrados a ver en a través de 
otros productos. 
 
El público objetivo al que va dirigido es de hombres y mujeres de entre 20 y 35 
años y un nivel cultural medio-alto, que busquen información para futuros viajes 
o, simplemente, entretenimiento. Gente con pasión por viajar, y/o conocer y 
descubrir lugares más allá de los tópicos o el turismo preconcebido. A los que 
no les importe utilizar recursos de bajo coste en sus actividades turísticas, pero 
eso sí, que busquen experiencias adaptadas a su medida, especiales, únicas. 
Personas de mente abierta y espíritu joven. 
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3.2 Diseño 
 
Color: Los colores corporativos serán el  azul, marrón y fucsia. 
Música: Es esencial contar con una pequeña sintonía que de uniformidad a 
todos los contenidos de vídeo y que consiga que los usuarios asocien 
directamente los contenidos a nuestro producto, sea cual sea el canal desde el 
que lo estén consumiendo. 
Por ello contamos con  temas originales de Lucas Barrios compuesto y cedido 
para el proyecto. Se incluirá en los videoreportajes en combinación con otros 
temas, free royalty. 
Además, la sintonía de entrada se utilizará también para los vídeos TurisTipp, 
para lograr que éstos den una imagen homogénea respecto a los demás 
contenidos de vídeo. 
En cuanto a la página web/blog, el tema principal podrá escucharse mientras 
se visita el sitio. 
 
Logotipo: Diseño original de Mariam Ferrer, se utilizará en todos los 
contenidos publicados; Se incluirá en los vídeos, así como en las imágenes de 
las galerías fotográficas en forma de marca de agua. 
 
Tipografía: En todos los contenidos se utilizará la misma tipografía excepto en 
redes sociales, ya que tienen restricciones en cuento a la tipografía. Para el 
blog, los vídeos y la galería de imágenes utilizaremos dos tipografías: “Calibri” 
para  textos –artículos y textos en general puesto que es fácil de leer, y “Calibri 
Light” para títulos y rótulos en los vídeos. 
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3.3  Aspecto tecnológico 
Como hemos visto anteriormente, la industria turística “se caracteriza, entre 
otros aspectos, por la intangibilidad del producto lo que provoca que tanto 
clientes como intermediarios dependan fuertemente del alcance, exactitud y 
puntualidad de la información para una correcta toma de decisiones”17 
Nuestro proyecto se fundamenta en las herramientas tecnológicas de la 
comunicación que nos permiten la difusión de contenidos y, además, la 
interacción con los receptores de dichos contenidos. Contamos para este fin 
con diversos elementos tecnológicos: 
Como elemento principal del producto tenemos una web 2.0, que permite la 
interacción, aportando así un mayor dinamismo. “La web 2.0 coloca al usuario 
en el centro de atención y le facilita la creación de contenidos”18, por lo que es 
esencial crear un espacio en el que se den la participación, colaboración y 
comunicación, en pro de la creación e intercambio de contenidos. 
Nuestra web no es sino un Blog, un sitio personal que se actualiza 
frecuentemente, y en el que se publican contenidos –artículos, vídeos, 
imágenes, enlaces…etc.- con determinada asiduidad (preferiblemente corta).  
A partir de esta pieza central que es la web/blog podemos acceder a los 
contenidos, que se publican directamente en este espacio, o utilizando otra 
herramienta como es la comunidad de contenidos Youtube para publicar los 
vídeos.  
Por otro lado, el proyecto se apoya fuertemente en el uso de las redes sociales. 
Como hemos visto anteriormente, la popularidad de las redes sociales ha ido 
en aumento en cuanto a turismo respecta. “El conocimiento que tenemos de 
los miembros de la red […] da lugar a que las campañas de boca-oreja a través 
                                                        
17
 POON, A. Tourism, technology and competitive strategies, Wallingford, UK CAB international (1993) 
18
 Papathanassis, A. y Knolle, F. Exploring the adoption and processing of online holiday reviews: a 
grounded theory approach, Tourism and management. Vol 32, No2 (2011) 
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de estas redes sociales puedan tener un mayor impacto”19. Por eso es que 
utilizamos las redes sociales para emitir contenidos y a la vez recibir feedback 
por parte de los receptores y consumidores. Los contenidos están enlazados y 
relacionados entre sí a través de estas herramientas (Facebook, Twitter e 
Instagram), por lo que, además, son útiles para redirigir a nuestros 
consumidores hacia  la web/blog, teniéndola en cuanta como base del producto. 
 
 
3.4 Originalidad y aspectos relevantes en el tratamiento de los diferentes 
contenidos del proyecto. 
Como utilidad específica del proyecto, cabe destacar que los contenidos se 
ofrecen en 3 idiomas diferentes: castellano, valenciano e inglés. De este modo 
se producirá una segmentación de información que, si bien será la misma, 
podrá llegar de forma más personalizada a los usuarios del producto. 
Esto supone una diferenciación respecto de otros espacios similares, que tan 
solo ofrecen los contenidos en castellano, o en las diferentes lenguas maternas 
de los creadores de contenidos. 
Además, en cuanto al estilo, se hace hincapié en transmitir las sensaciones 
que evoca el descubrimiento de nuevos lugares, probar diferentes 
gastronomías, o conocer otras tradiciones…etc., yendo más allá de la simple 
muestra de los recursos turísticos. Se pretende hacer llegar a los usuarios las 
diferentes experiencias desde un punto de vista personal, cercano, subjetivo y 
detallado para que nuestro producto sea considerado más allá de un catálogo 
de recursos turísticos, como un punto de referencia de confianza a la hora de 
conocer aspectos interesantes sobre turismo, planear un viaje o visitar recursos 
sugeridos en viajes ya planeados. 
                                                        
19 ALBACETE, C. y Herrera, M. (2012): Las tecnologías de la información y comunicación en el sector turístico: Una 
aproximación al uso de las redes sociales, Ed.universitaria Ramón Areces, Madrid. 
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En cuanto a la selección de recursos para la creación de contenidos nuestro 
proyecto pretende innovar también en este sentido ya que, como veremos más 
adelante, las redes sociales jugarán un papel esencial. A través de la 
retroacción entre emisor y receptores se elegirán los nuevos destinos sobre los 
que se creará contenidos, dependiendo de las posibilidades, pero siempre 
teniendo en cuenta los gustos, intereses e inquietudes de los consumidores del 
producto. 
Así mismo como novedad respecto a otros espacios que encontramos en la red, 
debido a que los contenidos se crean a partir de experiencias personales del 
creador de contenidos –blogger-, en los vídeos y galerías fotográficas los 
participantes de las experiencias variarán: las experiencias no serán siempre 
en solitario, sino que puede aparecer terceras personas (familia, amigos/as, 
pareja, e incluso seguidores del blog invitados a participar…etc.) que dan 
credibilidad y cercanía a las experiencias, y pueden ofrecer diferentes puntos 
de vista y más dinamismo a los contenidos  
 
 
3.5 Problemáticas que plantea el concepto o ejecución del proyecto  
Pese a que el planteamiento del proyecto indica que éste puede llevarse a 
cabo sin problema, debemos tener en cuenta posibles inconvenientes que 
podrían surgir, tanto respecto al concepto como a la ejecución del mismo. 
En primer lugar, necesitamos que el producto sea percibido por los usuarios 
como el resultado de una actividad profesional. Los medios de comunicación 
tradicionales son considerados como rigurosos y fiables por el público, y esto 
se debe a que están regularizados y tienen unas obligaciones legales a las que 
atenerse. Debido a la accesibilidad de internet y sus herramientas cualquier 
usuario puede crear un blog, pero la calidad y credibilidad de éstos espacios 
queda a criterio del lector, por lo que se debe prestar mucha atención en 
ofrecer un producto lo más competente posible. 
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Siguiendo en esta línea de profesionalidad, es necesario tomar en 
consideración la periodicidad con la que emitiremos publicaciones. Un blog 
debe estar en constante movimiento y eso implica una continua creación y 
emisión de contenidos. Para lograr esta asiduidad en cuanto a la difusión 
debemos destinar una gran cantidad de tiempo a nuestro proyecto. 
Un punto a tener muy en cuenta, y que veremos con más detalle más adelante 
es cómo afrontar el aspecto económico y cómo obtener beneficios sin venderse 
a las marcas turísticas. Para ser fieles a nuestro concepto debemos ser 
independientes y libres a la hora de expresar opiniones acerca de los 
establecimientos y recursos que visitamos, y por ello –y para ser transparentes 
y tener credibilidad- debemos huir de acciones de promoción directa de 
destinos o recursos (por ejemplo, los blogtrips20) a cambio de crear contenidos 
positivos sobre los mismos.  
 
Por último, la ejecución del proyecto no presenta problemáticas aparentes, ya 
que no necesitamos de grandes inversiones en el aspecto técnico o de 
personal, ni conlleva complejidad en la producción, ya que, al ser una bitácora 
personal, se apelará a la simplicidad en cuanto a equipos y presupuesto. 
 
3.6 Contenidos: naturaleza y formato 
El Blog 
La pieza principal del producto es una página web con formato blog. En este 
espacio se ubican todos los contenidos producidos a partir de las diferentes 
experiencias turísticas, así como los enlaces a nuestras páginas en redes 
sociales y colaborativas, y enlaces a otros sitios de interés. 
El espacio web está disponible en tres versiones diferentes: español, 
valenciano e inglés. Los contenidos están ordenados y clasificados en 
diferentes apartados temáticos y pueden encontrarse buscando a partir de 
                                                        
20
 http://www.topcomunicacion.com/noticia/7229/observatorio-comunicacion-turistica-importancia-
blogs-blogueros/1 
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múltiples criterios, es decir, una publicación sobre la gastronomía en el Camino 
de Santiago podría encontrarse en el apartado de “Gastronomía”, “Galicia”, 
“Camino de Santiago” o incluso en el apartado/post sobre un día concreto, un 
viaje en particular, o un restaurante concreto. 
En cuanto a la naturaleza de los contenidos de producción propia encontramos 
artículos escritos, galerías fotográficas, vídeos y publicaciones en redes 
sociales. 
Artículos 
Contados en primera persona, tratan de hacer llegar al receptor las 
mismas sensaciones que se han tenido durante el viaje de una forma 
cercana, detallada y fresca. Se publicarán en castellano, valenciano e 
inglés. 
De cada una de las experiencias turísticas se publica un artículo 
resumen y varios artículos temáticos. 
El artículo-resumen trata el viaje en términos generales con las 
diferentes características temáticas enlazadas entre sí, relatando todas 
las caras de la experiencia turística como una sola.  
Los artículos temáticos variarán según el destino o la experiencia 
turística. Ahondan en temas más acotados y definidos en diferentes 
apartados como pueden ser gastronomía y restauración, alojamiento, 
fiestas, vida nocturna, cultura, deportes, naturaleza…etc. Profundizan en 
cada una de las caras concretas de la experiencia. 
Los artículos pueden ir acompañados de vídeos cortos e ilustrados con 
algunas de las imágenes de la galería fotográfica. 
 
Galerías Fotográficas 
De cada unos de los viajes/ experiencias se creará una galería fotográfica. 
Todas las imágenes independientemente de que aparezcan en los artículos 
escritos, estarán ubicadas en esta galería. 
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Las fotografías pueden llevar referencias y/o comentarios para poder 
relacionarlas con ciertos aspectos mencionados en los artículos escritos o los 
vídeos. Además, en estos comentarios pueden incluirse, también, hastags que 
dirijan a determinadas publicaciones de las redes sociales. 
Todas las imágenes se publican con una marca de agua de Turhisteria, y al 
igual que el resto de contenidos, se ordenarán utilizando diferentes criterios y 
ubicándose en categoría general y en subcategorías. 
Vídeos 
Nuestros vídeos se publicarán en la red colaborativa Youtube. A través de esta 
página podremos colgarlos en nuestra página blog, y compartirlos y enlazarlos 
en redes sociales. 
Se crearán videos resumen de los viajes completos, de alrededor de 15 
minutos, y vídeos temáticos (más cercanos al reportaje) –que al igual que los 
artículos, tratarán aspectos concretos de los diferentes recursos turísticos-. En 
el blog los vídeos irán ordenados, también, por categoría general y por 
categorías temáticas. 
Siguiendo en la línea del resto de contenidos, se publicarán los vídeos - en la 
medida de lo posible- en inglés y en valenciano/catalán. En los casos en que 
no se pueda publicar íntegramente en estos idiomas, se añadirán subtítulos 
también en estos dos idiomas. 
Con el nombre TourisTipp se crea una categoría en la que se encuentran 
vídeos cortos –de una duración inferior a 5 minutos- en los que se ofrecen 
consejos y trucos para los viajeros (Personal experto en diferentes áreas ofrece 
trucos y consejos sobre seguridad, hostelería, para viajar de forma más 
tranquila –por ejemplo, personal de rescate de montaña explicando la mejor 
manera de realizar una ruta o qué aspectos de seguridad hay que tener en 
cuenta al participar en deportes de aventura…etc.-). Estos clips se utilizan 
como recurso ya que se publican cuando no hay nuevos contenidos sobre 
viajes o recursos turísticos concretos 
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La edición de los vídeos  seguirá una estructura igual: entradilla tipo ,en la que 
aparezca el logotipo y la sintonía de Turhisteria, el vídeo en sí, y los créditos, 
en los que se recogerá la relación de lugares que aparecen, así como las 
personas participantes, agradecimientos y posibles patrocinadores. 
 
Redes Sociales 
Como hemos visto anteriormente, sólo en España, las redes sociales tienen 
más de 15 millones de usuarios.21 Esto supone que el  81% de internautas 
entre 16 y 55 años utiliza estas estructuras sociales, que les permiten estar 
conectados entre sí, para compartir intereses comunes y contenidos. 
Es por ello que las redes sociales tienen un papel fundamental en el desarrollo 
de la actividad de nuestro producto. A través de las redes sociales se lleva a 
cabo dos estrategias: 
En primer lugar, la de mostrar pequeños avances de las futuras 
publicaciones. Esta estrategia puede llevarse a cabo a modo de realidad 
aumentada –haciendo hincapié en que los contenidos están 
ofreciéndose en directo, en el mismo momento en el que el responsable 
del producto está realizando la actividad turística-. Así se genera 
expectativa y curiosidad de cara a las publicaciones que están por llegar, 
o en diferido, planificando los contenidos que se publicarán diariamente, 
se mantiene el producto “en movimiento” durante el tiempo en que se 
esté trabajando en nuevas publicaciones y no se puedan ofrecer nuevos 
contenidos en el blog. 
Por otra parte nos sirven para tener feedback con los usuarios. Gracias a 
sus comentarios y mensajes sabemos si los contenidos ofrecidos están 
adecuadamente trabajados, y si los destinos y actividades turísticas 
sobre las que se trabaja son de interés para el público. A través de esta 
                                                        
21 IAB ESPAÑA: Estudio anual de redes sociales [EN LÍNEA] Disponible en 
http://www.iabspain.net/wpontent/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf (Fecha de Consulta 
25 abril 2016) 
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relación de interacción se puede dar una estrategia basada en la 
gamificación de modo que se promueva la fidelización de los seguidores 
de las redes sociales a nuestros contenidos: ofreciéndoles la posibilidad 
de participar de diferentes maneras en la creación de contenidos –
acompañar a los creadores de contenidos en algún viaje, acudir a 
determinados recursos turísticos que puedan ser de interés para ellos 
(las fiestas de su ciudad…etc.) aparecer en los vídeos, publicar alguno 
de sus artículos…etc.- 
Puesto que no todas las redes sociales funcionan del mismo modo a 
través de cada una de ellas se desarrollarán e implementarán  las 
estrategias de diferentes maneras: 
 Facebook; Es la red social por excelencia, en la que los usuarios 
esperan encontrar variedad de contenidos. Se publicarán los contenidos 
publicados en el blog, pero sólo de forma parcial, de modo que si se quiere 
acceder al contenido completo se deberá seguir el enlace a nuestro espacio 
web. En el caso de los vídeos, se publicarán completos, a través de nuestra 
cuenta enYoutube. 
 Twitter; Esta red social de mensajes cortos nos servirá para publicar 
mensajes durante la creación de contenidos, que causen curiosidad sobre las 
publicaciones que están por venir, y dinamicen el producto durante el tiempo 
que no haya nuevas publicaciones. Se utilizará, también, como reclamo de 
nuestra web, para promocionarla e incitar al público a visitarla. Los mensajes 
publicados en Twitter están sincronizados con Facebook. 
 Instagram; A esta red social se le da un uso similar al de Twitter. Se 
usará como recurso para dinamizar el producto en momentos de escasez de 
nuevos contenidos, para adelantar imágenes de publicaciones que se 
publicarán en un futuro, y para lanzar adelantos sobre nuevos posts en el 
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momento en el que se está disfrutando del recurso turístico. También está 
sincronizado con Facebook. 
  Youtube; es una comunidad de contenidos. Su objetivo no es otro que 
el de permitir que los usuarios compartan vídeos entre sí. Utilizamos esta 
herramienta para “colgar” nuestros vídeos en internet, y posteriormente publicar 
los enlaces a los contenidos en el blog y el resto de redes sociales.  
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4 ANÁLISIS DEL MERCADO  
Tan importante como saber cómo será nuestro producto, es saber en qué 
contexto  va a tener lugar nuestra actividad, quiénes son nuestros  
competidores, qué consume y busca el público…etc. 
Es por eso que necesitamos llevar a cabo un análisis del mercado al que va 
dirigido el producto. 
4.1 Objetivos 
Como objetivos nos marcaremos como meta ser capaces de tener una noción 
del estado en el que se encuentra el  mercado y los competidores. Para ello 
nos planteamos los siguientes objetivos: 
Saber en qué estado competitivo se encuentra nuestro producto para así poder 
con que otros productos competimos y cómo debemos hacerlo. 
Este análisis nos permitirá, además, detectar oportunidades de negocio y 
nichos de mercado a partir de la situación en la que nos posicionemos en el 
mercado respecto de nuestra competencia y nuestras capacidades. 
Es por eso que, por último deberemos detectar elementos en los que 
diferenciamos y nuestras ventajas competitivas ya que nos adentramos en un 
mercado donde ya están otros competidores y  ofrecer algo diferente e 
innovador para que sus clientes decidan irse contigo. 
 
 
4.2. Análisis de nuestro producto  
En primer lugar debemos hacer un análisis de nuestros recursos y sus 
capacidades para así ver nuestra capacidad para aprovechar las oportunidades 
en un entorno determinado –en el que encontramos la competencia-. 
Gracias a este análisis interno (debilidades y fortalezas) y también al del 
mercado (amenazas y oportunidades), sabremos con más certeza a qué 
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segmento de público es mejor dirigirse así como establecer el posicionamiento 
deseado en el mercado. 
 Análisis Interno: 
DEBILIDADES 
Poco presupuesto inicial: material técnico y recursos de producción 
limitados 
Producto nuevo y desconocido para el público, frente a otros ya 
consagrados 
Falta de experiencia 
 
FORTALEZAS 
Producto diferenciado respecto a la competencia 
Habilidades y recursos tecnológicos suficientes para llevar a cabo un 
producto completo y diversificado. 
Capacidad para la innovación en el mercado 
 Análisis Externo: 
 
AMENAZAS 
Cambios muy rápidos en las necesidades y gustos de los consumidores 
Existencia de productos sustitutivos 
Facilidad de entrada en el mercado 
Existencia de muchos competidores 
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OPORTUNIDADES 
Atender a grupos hasta el momento desatendidos 
Ampliación de la cartera de productos para satisfacer nuevas necesidades de 
clientes o nichos de mercado desatendidos 
Ventajas competitivas respecto de los competidores 
  
4.3 Análisis de la competencia: Saber con quién competimos y dónde lo 
hacemos. 
El consumidor se interesa y se fija en unos atributos clave del producto. 
Nosotros debemos conocerlos y satisfacer al consumidor mejor que la 
competencia, por lo que debemos analizar y conocer a nuestros competidores.  
Como competidores entenderemos a aquellos productos que son capaces de 
cubrir las mismas necesidades que el nuestro. 
Para llevar a cabo este análisis de la competencia debemos tener en cuenta 
que nos encontramos frente a un proceso, en el que debemos identificar, 
analizar y seleccionar a los competidores clave. Este proceso nos aportará una 
ventaja competitiva y gracias a ella tendremos cierta superioridad sobre el resto 
del mercado. 
En primer lugar debemos plantearnos quiénes cubren las mismas 
necesidades que nosotros queremos cubrir, cómo logran y mantienen su 
ventaja competitiva el resto de productos competidores, en qué aspectos 
se parecen o difieren de nosotros, y cómo afectan, las acciones de la 
competencia a la evolución y estructura del mercado al que nos 
dirigimos. 
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En cuanto a la competencia, debido a la tipología del producto nos 
ubicamos en un plano de competencia genérica, y competencia en 
forma de producto por lo que nos fijaremos en aquellos blogs que 
resuelvan las mismas o similares necesidades de información y 
entretenimiento que nuestro producto.  
En los inicios del blog la competencia directa serán aquellos blogs de 
turismo emergentes, nuevos, como el nuestro, ya que los blogs ya 
consolidados y con años de rodaje tienen una importancia y renombre 
difícil de alcanzar, sobretodo, por la naturaleza de los artículos: los 
viajes. Es cuestión de tiempo, entre otras muchas cosas, que nuestro 
blog pueda competir con este tipo de páginas que llevan años 
publicando contenidos. 
Además nuestra competencia estará muy acotada, debido a que nuestro 
target también lo está. 
Teniendo en cuenta todo esto, en cuanto a la competencia actual 
prestaremos atención a los siguientes productos: 
- Livingspain.es: se trata de un blog tradicional, con 
publicaciones sobre turismo por España en forma de viajes low 
cost o rutas en coche. Tiene presencia en redes sociales (sólo 
Facebook), aunque ésta es bastante vaga. En cuanto al 
diseño, es más bien pobre. 
 
- Rutasporespaña.org: Este espacio está más trabajado en 
cuanto al diseño y los contenidos. Aunque no va dirigido 
específicamente a nuestro target (enfocan sus viajes como 
“turismo en familia”), los contenidos que cubren se acercan 
bastante a la línea de los nuestros. 
 
- Saltaconmigo: Este blog se acerca bastante al modelo de 
producto que proponemos. Se trata de un espacio fresco, en el 
que se abordan los viajes desde el punto de vista de un viajero 
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solitario, joven y que busca y ofrece constantemente trucos y 
consejos para viajar de forma lowcost y diferente. Con amplia 
presencia en redes sociales (Facebook e Instagram), no tiene, 
sin embargo, vídeos, sino artículos y fotografías. Además, trata 
destinos más allá de España. 
  
Estadística Blogs de Turismo / Fuente: Teads Labs  
      
Estadística Blogs de Ocio / Fuente: Teads Labs  
- El rincón de Sele: Blog trabajado y con más de 10 años de 
publicaciones. Un único viajero, que documenta sus viajes con 
artículos. Buen uso de las redes sociales. No trata únicamente 
destinos españoles.  
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Estadística Blogs de Turismo / Fuente: Teads Labs  
 
Estadística Blogs de Ocio / Fuente: Teads Labs  
 -clubrural.com: Turismo exclusivamente de España, pero siguiendo la 
temática del turismo rural o de espacios naturales y turismo de experiencias. 
Contiene galerías de fotos. 
  
Estadística Blogs de Turismo / Fuente: Teads Labs  
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Estadística Blogs de Ocio / Fuente: Teads Labs  
-qviajar.com: Blog sobre destinos populares –tradicionales- de turismo 
así como de lugares desconocidos y originales, diferentes. No sólo en España, 
sino también por el resto del mundo. Alojamiento y transportes low cost. 
 
Estadística Blogs de Turismo / Fuente: Teads Labs  
 
Estadística Blogs de Ocio / Fuente: Teads Labs  
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-La viajera empedernida: Blog muy profesional. Una periodista especializada 
en turismo recorre destinos de España y el extranjero y los documenta en 
artículos. Fuerte presencia en redes sociales (Twitter, Facebook) no publica 
vídeos. 
       
 Estadística Blogs de Turismo / Fuente: Teads Labs    
 
Estadística Blogs de Ocio / Fuente: Teads Labs  
 Los grupos estratégicos son conjuntos de empresas que siguen estrategias 
similares en algunos de los sentidos22.  
Considerando la competencia encontrada como un grupo estratégico de 
capacidades parecidas y experiencias análogas podemos crear un mapa 
perceptual para darnos cuenta de una manera más sencilla de la percepción de 
los diferentes productos de cara a los competidores desde la óptica del 
consumidor llevaremos a cabo un  análisis de similitudes. Así, detectaremos a 
nuestra competencia directa e indirecta en base a sus atributos clave: 
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 VALLET BELLMUNT, T. Fundamentos de marketing estratégico. Pearson educación 2013 Madrid 
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Análisis de similitudes de la competencia, elaboración propia. 
 
Analizando esta matriz podemos ver de forma más clara las similitudes y 
diferencias entre los distintos productos de la competencia, así como detectar 
la competencia a partir de sus atributos clave. 
Aunque sí se han encontrado espacios dedicados exclusivamente a ciudades o 
provincias, como los blogs ibiza5sentidos.es, madridfera.com, o 
lovevalencia.com (no incluidos en la matriz), se han encontrado pocos blogs 
especializados en turismo únicamente de España – rutasporespaña.org, 
clubrural.org-. En cuanto a los tipos de destino sobre los que tratan los 
contenidos, también hemos encontrado pocos casos en los que se preste 
atención a recursos más allá de los tradicionales, turismo alternativo o turismo 
de experiencias. Los que coincidirían con nuestro producto en este aspecto 
serían saltaconmigo y la viajera empedernida. 
rutasporespaña.org 
 
clubrural.com 
  
-qviajar.com 
-el rincón de Sele 
-livingspain.com 
 
 
-saltaconmigo 
-la viajera 
empedernida 
 
Turismo sólo por España 
Turismo por España y el 
mundo 
Nuevos destinos 
/ Turismo de 
experiencias  
Destinos 
tradicionales 
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En cuanto a este segundo mapa perceptual, podemos ver la relación de blogs 
que van dirigidas a público joven o a otro tipo de público, y de qué forma sus 
productos se dirigen a este segmento del mercado. Además también 
clasificamos la forma en que estos productos se dirigen a su público –que, en 
parte también es el nuestro-. Así, como productos que se dirijan al mismo 
target utilizando los mismos medios que nosotros encontramos a El rincón de 
Sele, Saltaconmigo y La viajera empedernida. 
 
4.4 Identificar oportunidades de negocio:  
Tener una ventaja competitiva significa tener características distintivas que nos 
ayuden a  diferenciarnos de los competidores de forma positiva para 
-Saltaconmigo 
-El rincón de Sele 
-La viajera 
empedernida 
Clubrural.com 
Rutasporespaña.org 
-livingspain.com 
Turismo familiar / pareja etc. 
Turismo joven 
Sólo 
blog/web 
Nuevas 
tendencias de 
comunicación 
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nosotros. 23  Las ventajas competitivas deben poseer uno o varios de los 
siguientes atributos: debe ser únicas, percibidas, apreciadas y sustentables. 
Como hemos visto, existen numerosos blogs de turismo con publicaciones 
sobre muchísimos destinos de España. Estos espacios se encuentran muy bien 
posicionados en los rankings de visitas, pero lo cierto es que de entre los 100 
más visitados no hemos podido encontrar ninguno que trate exclusivamente 
destinos españoles. Además, estos blogs suelen seguir una misma línea de 
turismo “clásico” (monumentos, naturaleza, restaurantes y hoteles…) y en 
pocos de ellos se documenta turismo de experiencias, fiestas o festividades 
populares y eventos puntuales. 
Por último, los blogs analizados muestran en su mayoría viajes realizados en 
pareja, o familia, y en prácticamente todos los casos van dirigidos a personas 
adultas a partir de la treintena, obviando a los jóvenes. 
Además, como uno de los puntos más importantes a tener en cuenta,  no se ha 
encontrado ningún blog creado por españoles, sobre turismo de España, en el 
que los contenidos estén traducidos a más de un idioma a parte del castellano. 
 
Por tanto, teniendo en cuenta las características o puntos poco explotados o 
sin explotar por la competencia, identificamos nichos de mercado desatendidos 
y que nuestro producto, al tener en cuenta dichas características, puede cubrir: 
-Blogs de viajes exclusivamente sobre destinos de España. 
Frente a aquellos espacios que, aunque abarquen destinos 
españoles no están plenamente identificados como  Blogs de 
turismo por España, sino que amplían y diversifican su oferta de 
publicaciones e información a todos aquellos destinos del mundo 
que puedan abarcar. 
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-Blogs o guías de viaje que abarquen nuevas tendencias de 
turismo además de las clásicas, como el turismo de experiencias 
o de fiestas populares. 
 
-Blogs turísticos dirigidos a un público joven (de 20 a 30 años) 
que viajen tanto de forma individual como en grupos de amigos, 
ya que la mayoría de blogs cubren el turismo de parejas o 
familiar. 
 
Cubriendo estos nichos de mercado esteremos ofreciendo publicaciones y 
contenidos que otros espacios no abarcan y, por tanto, responderemos a las 
necesidades de un público que, por el momento están desatendido. Además,  
como ventaja competitiva frente al resto de blogs que sí cubren algunos de los 
contenidos sobre los que nuestro producto trabajará –entiéndase aquellos 
blogs que, pese a no tratar destinos turísticos de España con exclusividad, 
publican y transmiten contenidos sobre turismo en España- nuestro espacio 
publica los contenidos, tanto la web/blog como los artículos, vídeos y la 
explicación de las galerías fotográficas que en esta página se incluyen, en tres 
idiomas –castellano, valenciano/catalán e inglés, de modo que el número de 
clientes y consumidores a los que podemos llegar es mucho mayor.  
Podemos decir, pues, que entramos en un mercado en el que competiremos 
con otros productos similares al nuestro, pero en el que explotaremos un nicho 
de mercado muy concreto, olvidado y desatendido por la competencia. Como 
hemos podido ver anteriormente éste coincide, además, con un público –al que 
nosotros nos dirigimos- con amplio dominio de las redes y el entorno web, por 
lo que nuestro producto tiene la capacidad de responder a las necesidades de 
un público objetivo receptivo y ávido de información como la que 
proporcionamos. 
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5 Recursos humanos, materiales y técnicos 
 
5.1 Recursos humanos 
Las decisiones sobre los recursos humanos nos servirán para conocer quién 
llevará a cabo cada una de las tareas del proceso de producción de nuestro 
producto, así como quién llevará a cabo el plan de marketing y sus 
implicaciones. 
En el planteamiento estratégico actual para llevar a cabo nuestra actividad será 
necesaria la participación de pocos recursos humanos, aunque éstos deberán 
contar con capacidades muy específicas para poder desarrollar el producto.  
La actividad la desarrolla una única persona, que deberá tener las aptitudes y 
habilidades necesarias para poder crear productos audiovisuales y llevar a 
cabo el diseño y ejecución de  las siguientes tareas: 
- Gestión y planificación de la actividad. 
- Producción de los contenidos.  
- Realización de los contenidos. 
- Dinamización de la página web/blog, y las redes sociales. 
- Control de las actividades de marketing y promoción del producto. 
Son necesarios, pues, perfiles profesionales de comunicador audiovisual o 
periodista, con conocimientos y experiencia en el manejo de dispositivos de 
grabación (imagen y sonido) y programas de edición, también en el ámbito de  
redacción de artículos y fotografía. Así mismo, debe tener capacidad para 
realizar tareas de director de comunicación y community manager, para poder 
diseñar y modificar las estrategias de  dinamización del producto en el marco 
de las nuevas tecnologías (web, redes sociales y diferentes medios tanto 
tradicionales como nuevos).  
En cuanto a algunas actividades, que debido a la falta de experiencia o 
capacitación no puedan ser llevadas a cabo por esta persona, se delegarán en 
profesionales o empresas externos. Es el caso del diseño del logotipo, la 
música o el diseño inicial de la página web. 
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5.2 Recursos materiales y técnicos 
 
En cuanto a los recursos materiales y técnicos el producto se llevará a cabo y 
se desarrollará con medios asequibles, pero sin renunciar a la calidad en la 
producción. Debido al bajo presupuesto inicial tratamos de llevar a cabo 
nuestra actividad con recursos nivel usuario. 
Como parte del inmovilizado necesitaremos los siguientes elementos técnicos: 
- Cámara Canon 600d / 700d 
- Control remoto (mando) para la cámara 
- Micrófono: Rode smartlav 
- Trípode para vídeo 
- Tarjetas de memoria (sd) 
- Cámara GoPro 
- Accesorios para la cámara GoPro 
- Programa de edición de vídeo:  final cut / premiere 
- Programa de edición de imagen: photoshop / pics lr.com, para crear 
las miniatura de videos, gráficos…etc.) 
- Ordenador portátil 
- Teléfono móvil Smartphone 
- Disco duro externo 
 
En cuanto a los elementos intangibles necesarios, tanto para llevar a cabo la 
producción de los contenidos como para publicarlos y dinamizarlos, es 
necesario: 
- Logotipo propio 
- Música y tonos propios o free royalty 
- Conexión a internet tanto para smartphone como para ordenador 
portátil. 
- Dominio web propio 
- Espacio en un servidor -host- 
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Por último , hay que tener en cuenta que en cada producción – cada una de las 
veces que vayamos a crear contenidos sobre un determinado destino o 
experiencia turística necesitaremos recursos, tanto materiales como 
inmateriales, concretos y específicos adecuados a la ocasión (transporte, 
pernoctaciones, accesorios concretos para las cámaras, música o efectos 
puntuales...etc. 
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6 PLAN DE  MÁRKETING  
El plan de marketing es un documento manejable y claro que nos ayudará a la 
toma de decisiones sobre el marketing de nuestro producto, así como a la 
optimización de recursos. 
 
6.1 Resumen ejecutivo 
Turhisteria es un producto hipermedia, cuya actividad gira en torno a crear y 
transmitir contenidos sobre turismo en España. Con contenidos como 
videorreportajes, galerías de fotos,  artículos…etc. todo ello integrado en un 
blog y dinamizado a través de internet gracias a las redes sociales. 
 
6.2 Situación actual de marketing 
Como hemos podido ver en apartados anteriores de este proyecto, nos 
encontramos en un mercado con una gran facilidad de entrada. Son muchos 
los productos similares que podemos encontrar, pero ninguno es idéntico al 
nuestro. 
Teniendo en cuenta el análisis DAFO presentado en el análisis de la 
competencia, pese a nuestra limitación inicial en cuanto a experiencia y 
recursos nuestro proyecto posee ventajas competitivas que, una vez superadas 
las limitaciones iniciales, harán que nuestra actividad destaque: 
- Presentación de los contenidos en diferentes idiomas 
- Utilización de las redes sociales de manera interconectada 
- Acotación de los contenidos a el turismo sólo en España 
 
6.3 Mercado objetivo 
Una vez analizada la competencia, y teniendo claro cómo queremos que se 
desarrolle y formalice nuestra actividad, definimos el mercado en el que 
queremos competir como un mercado de gente joven –entre los 20 y 35- años. 
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Con una mentalidad abierta, que busquen información y consejos sobre 
turismo en España -no sólo teniendo en cuenta a los destinos tradicionales sino 
también nuevas tendencias en turismo y turismo de experiencias-. Eso sí, 
buscan destinos especiales, diferentes y experiencias muy a medida. 
Además, se trata de un público de destinos low cost, a los que no les importa 
pasar la noche en albergues juveniles o viajar en transporte barato aunque éste 
sea más lento. 
Este mercado está formado, además, por personas con asiduidad al uso de las 
redes sociales y al entorno web, llegando a confiar para la toma de decisiones 
en los consejos de bloggers, influencers y espacios como nuestro producto. 
 
6.4 Objetivos 
Como objetivos generales que pretendemos llevar a cabo en los inicios de 
nuestra actividad y a corto plazo, podríamos mencionar los siguientes: 
- conseguir dar a conocer nuestro espacio en las redes sociales y lograr un 
número elevado de seguidores. 
- publicar contenidos con periodicidad suficiente como para generar 
expectación en nuestros seguidores. 
- atraer anunciantes de marcas que, quieran aparecer en nuestros espacios. 
Los objetivos a medio plazo se centrarían en mantener y mejorar los anteriores 
mencionados, y, en cuanto a los objetivos a largo plazo trataríamos de: 
- Situarnos entre los blog de referencia en cuanto a influencia 
- Conseguir más y mejores acuerdos publicitarios con empresas, tanto 
turísticas como de moda. 
- Tener un espacio en medios tradicionales para emitir nuestros 
contenidos. 
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6.5  Estrategias de marketing 
La elección de la estrategia muestra los diferentes caminos que podemos elegir 
para llevar a cabo nuestro proyecto. En este caso elegiremos principalmente 
una estrategia de diferenciación ya que, como hemos mencionado 
anteriormente nuestros puntos fuertes respecto a la competencia son nuestras 
ventajas competitivas, que nos hacen diferentes y por ende más atractivos. 
Además, seguiremos la estrategia de la especialización, acotando la 
producción al turismo dentro del territorio español, y centrándonos en un 
mercado muy concreto. 
 
6.6  Programas de marketing 
En este apartado detallaremos cómo las estrategias de marketing se convierten 
en acciones específicas. Responderemos a las siguientes cuestiones: 
¿Qué se hará?  
En primer lugar, y como respuesta a los objetivos a corto plazo, utilizaremos 
intensamente las redes sociales: con una entrada diaria como mínimo tanto en 
twitter como instagram -sobre el primer recurso turístico decidido- y con la 
dinamización en facebook. En estas redes sociales añadiremos amigos que 
formen parte de la bolgsfera, así como del sector de la comunicación y el 
turismo además de amigos y contactos en general, y se les invitará a visitar 
nuestro espacio web/blog. 
En cuanto al placement, mantendremos una estrategia de localización, por lo 
que –aunque de momento no podamos permitirnos pagar por publicidad- 
podremos situar y actualizar nuestro producto constantemente en las redes 
sociales para que se haga ver de forma constante. Nuestras publicaciones 
deben aparecer en todas las reced sociales, presentadas de diferentes formas, 
si es necesario repetir una publicación para publicitar un contenido, pero de 
forma original y llamativa para tentar al receptor a que entre al espacio web. 
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Teniendo en cuenta que en los inicios no contaremos con la suficiente 
popularidad –audiencia- para establecer unas tarifas por incluir publicidad en 
nuestros espacios, a corto plazo el precio vendrá dado por la negociación con 
las marcas o empresas, es decir, menciones y colaboraciones en blogs y 
espacios ajenos (con lo que buscaríamos cumplir también el objetivo de darnos 
a conocer), publicitación de empresas y recursos turísticos que así nos lo pidan, 
a cambio de ofrecernos la experiencia de forma gratuita…etc. 
¿Cuándo se hará? 
Este punto es importante, debido a la importancia de la continuidad y la 
periodicidad en los espacios blog a la hora de ganar seguidores. Una vez 
empiece la actividad de crear contenidos deberemos esperar hasta tener, al 
menos, material preparado para ser publicado que sea capaz de ocupar al 
menos un mes, teniendo en cuenta publicaciones diarias y semanales 
(dependiendo si éstas son fotografías para twitter o videorreportajes, 
artículos…etc.) 
Una vez se empiece a publicar contenidos ya podremos pasar a dinamizar los 
espacios e intentar llegar a los anteriormente mencionados objetivos. 
 
 
6.7 Control  
Para llevar a cabo el control de nuestra actividad nos fijaremos en diferentes 
factores:  
Por un lado de forma más fácil y directa tendremos en cuenta la cara visible de 
nuestros espacios (web y redes sociales), es decir, número de seguidores, 
comentarios y feedback recibido, peticiones de publicaciones o mensajes en 
general…etc. que recibamos en tiempos determinados de control –semanal, 
mensual…- o por publicación. 
Por otra parte, deberemos atender a las encuestas  sobre visitas recibidas, 
momentos del día y de la semana en que tengamos picos de actividad o de 
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inactividad por parte de los receptores, encuestas de blogs, y medidores de 
influencia. 
Para ello accederemos, tanto a datos sobre nuestro proyecto como a datos que 
expresen la actividad del público en general en el entorno de las redes sociales 
e internet. Utilizaremos información, por ejemplo, de Leads Tab, que hemos 
utilizado anteriormente para conocer los resultados de la competencia, o 
gráficos como los del estudio anual de redes sociales del IAB. 
 
Uso de redes sociales según dispositivo y hora / Fuente: IAB 
 
Con información como la de la anterior gráfica conseguiremos saber si nuestros 
contenidos son adecuados al público que nos queremos dirigir, si los lanzamos 
en días y horas específicas para llegar a nuestros objetivos de dinamizar al 
máximo posible los espacios, y si tienen toda la cobertura que pueden llegar a 
tener. 
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7  ESTATUTO JURÍDICO  
7.1 Estatuto jurídico de la actividad 
En un principio se pretende que la actividad se lleve a cabo de la manera más 
simple posible, y esto incluye el régimen jurídico al que nos adscribiremos. 
Puesto que una sola persona lleva a cabo la gestión, producción y desarrollo 
del producto, el estatuto jurídico más conveniente será el de Empresario 
Individual (autónomo). 
El autónomo “Es una persona física que realiza de forma habitual, personal, 
directa, por cuenta propia y fuera del ámbito de dirección y organización de otra 
persona, una actividad económica o profesional a título lucrativo, con o sin 
trabajadores por cuenta ajena a su cargo24.” 
La figura que adoptaremos, realiza la actividad empresarial en nombre propio, 
asumiendo los derechos y obligaciones derivados de la actividad que lleva a 
cabo. Tiene una responsabilidad universal ante terceros y debe responder con 
todo su patrimonio -presente y futuro- de las deudas que contraiga  la actividad 
de su empresa. 
La forma jurídica adoptada se caracteriza por los siguientes puntos: 
 El propietario ostenta el control total de la empresa por parte del y 
además es quien dirige su gestión. 
 La personalidad jurídica de la empresa es igual a la del empresario (el 
titular de dicha empresa). Éste responde personalmente de todas las 
obligaciones contraídas por parte de la empresa. 
 No se diferencia entre el patrimonio mercantil y el patrimonio civil del 
propietario. 
 La aportación de capital a la empresa -tanto en calidad como en  
cantidad- depende completamente del empresario. 
 
                                                        
24
 http://www.ipyme.org/es-ES/DesarrolloProyecto/FormasJuridicas/Paginas/FormasJuridicas-
Descripcion.aspx?cod=EIN&nombre=Empresario+Individual&idioma=es-ES 
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En la siguiente tabla podemos comparar más fácilmente la diferencia entre las 
ventajas e inconvenientes que supone este modelo de estatuto para nuestra 
actividad: 
 
VENTAJAS 
Es una forma empresarial idónea para el funcionamiento de empresas de muy 
reducido tamaño. 
No se requiere capital social mínimo. 
Es la forma que conlleva menos gestiones para su constitución. 
Puede resultar más económico, dado que no crea persona jurídica distinta del 
propio empresario. 
 
INCONVENIENTES 
La responsabilidad del empresario/a es ilimitada. 
Responde con su patrimonio personal de las deudas generadas en su 
actividad. 
El titular de la empresa ha de hacer frente en solitario a los gastos y a las 
inversiones, así como a la gestión y administración.  
Si su volumen de beneficio es importante, puede estar sometido a tipos 
impositivos elevados ya que la persona física tributa por el Impuesto sobre la 
Renta de las Personas Físicas.  
Datos del Ministerio de Industria, Energía y Turismo
25
 
7.2 Puesta en marcha 
Para inscribirnos en este régimen y poder empezar de forma reglada nuestra 
actividad deberemos llevar a cabo el alta en el censo de empresarios, 
                                                        
25
 http://www.ipyme.org/es-ES/DesarrolloProyecto/FormasJuridicas/Paginas/FormasJuridicas-
Descripcion.aspx?cod=EIN&nombre=Empresario+Individual&idioma=es-ES#d14 
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profesionales y retenedores de la Agencia Tributaria,  el alta en el régimen 
espacial de trabajadores autónomos (RETA), y deberemos llevar al día el libro 
diario y el libro de inventarios y cuentas anuales. 
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8  GESTIÓN DE DERECHOS DE AUTOR 
 
 
Puesto que el nuestro será un producto que incluirá vídeos, fotografías, 
artículos y, en definitiva, contenidos artísticos y literarios de creación propia, es 
conveniente que llevemos a cabo un registro por los derechos de autoría. No 
sólo por los beneficios económicos que este registro pueda suponer, sino por el 
reconocimiento al trabajo y la originalidad, y para evitar la reproducción, copia, 
distribución –uso, en general- de los contenidos creados. 
 
Debido a la naturaleza de nuestra actividad debemos tener en cuenta dos tipos 
de registro: por un lado el relativo a nuestro producto como obra artística y 
audiovisual, y por otra parte, como producto en el mercado. 
 
En primer lugar atenderemos a la Ley de Propiedad Intelectual, por la que, la 
autoría concede determinados “derechos de carácter personal y/o patrimonial 
que atribuyen al autor y a otros titulares la disposición y explotación de sus 
obras y prestaciones.” 26  Según esta ley no será necesario -aunque sí 
recomendable- registrar la obra ya que ésta desde el momento de su creación 
queda protegida.  
De todos modos los contenidos serán marcados con el símbolo ®, que indica la 
reserva de derechos.  
En caso de querer registrar los contenidos –la totalidad o parte de ellos- nos 
dirigiríamos al Registro General de la Propiedad Intelectual. 
 
Además, y según informa el Centro para la dinamización del audiovisual 
valenciano “Cada vez que una obra audiovisual se exhibe en una sala o se 
emite por televisión, se generan derechos de autor. Para poder cobrar estos 
derechos, se debe ser socio de una sociedad de autores y registrar la obra 
audiovisual, indicando el porcentaje que corresponde a cada uno de los 
autores por la realización de la obra. […] Con el registro de la obra, el autor 
puede recibir los derechos patrimoniales que fija la Ley de la Propiedad 
                                                        
26
 http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/propiedadintelectual/la-propiedad-
intelectual/preguntas-mas-frecuentes/la-propiedad-intelectual.html 
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Intelectual.” 
 
En el caso de querer recibir una retribución económica por nuestros derechos 
de autoría deberíamos, además de llevar a cabo en el registro anteriormente 
mencionado, acudir a una entidad de gestión.  
Éstas son entidades sin ánimo de lucro cuyo objeto es “la gestión de derechos 
de explotación u otros de carácter patrimonial, por cuenta y en interés de varios 
autores u otros titulares de derechos de propiedad intelectual" 27 .  
Tienen que estar autorizadas por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte 
para poder ejercer como tales. 
En nuestro caso, pese a que hay varias de estas entidades, nos adscribiríamos 
a DAMA (Derechos de autor de medios audiovisuales). 
 
 
En cuanto a la otra vertiente de nuestra actividad, como producto en un 
mercado, tendremos también en consideración el Derecho de propiedad 
industrial. La aparición de la marca –Turhisteria- en nuestros contenidos 
audiovisuales es un signo distintivo que cumple el cometido de diferenciar e 
individualizar en el mercado nuestros contenidos de los de la competencia –
aunque sean idénticos o similares-.  Para formalizar el registro de nuestra 
marca y asociarla a la actividad que llevamos a cabo, a nuestro logotipo…etc. 
acudiremos a la Oficina de Patentes y Marcas, el Organismo Público 
responsable del registro y la concesión de las distintas modalidades de 
Propiedad Industrial. 
  
 
 
 
 
                                                        
27
 Ministerio de Educación Cultura y Deportes [EN LÍNEA] Disponible en: 
http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/propiedadintelectual/la-propiedad-
intelectual/preguntas-mas-frecuentes/entidades-de-gestion.html (Fecha de Consulta 15 junio 2016) 
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9 CONCLUSIONES 
Nos encontramos en un entorno en el que la web y las nuevas tecnologías 
están desplazando a muchos elementos que tradicionalmente veníamos 
utilizando en nuestra vida cotidiana. 
Los hábitos de comunicación y consumo de información han cambiado hacia 
un modelo multimedia en el que es posible la retroalimentación entre 
productores y receptores de contenidos, lo que facilita cada vez más la 
especialización de las producciones y la adaptación de éstas a los gustos de 
los consumidores. 
Redes sociales, blogs, webs…etc. han conseguido en muy poco tiempo 
hacerse un espacio importante en nuestra forma de comunicación, hasta el 
punto en que gran parte de la población los considera imprescindibles. Los 
avances técnicos han logrado, además, que estos espacios y herramientas 
estén Integrados en diferentes medios y soportes que nos acompañan ya en 
todo momento (teléfonos móviles, ordenadores portátiles…). 
Estas tendencias han llevado a que la influencia de espacios dedicados a 
cualquier área (moda, cuidado de bebés, repostería…etc.) sea cada vez mayor 
y más patente. 
 
Por otro lado, queda patente que el turismo es uno de los dinamizadores de 
flujo económico y de personas a nivel mundial y tiene, además, una gran 
influencia en lo que a España se refiere. Comunicación y turismo han ido muy 
ligadas y han evolucionado de forma conjunta: a mejor comunicación y mayor 
información sobre los recursos y destinos turísticos mayor ha sido la afluencia a 
dichos lugares. 
Como hemos visto, esta relación ha llevado a una parte considerable de la 
sociedad a viajar en función de lo que conoce a través de las nuevas 
tecnologías, a dejarse influír en la toma de decisiones por bloggers e 
influencers, y a basar sus decisiones de compra en destinos y recursos que 
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conoce en detalle y de primera mano ya que anteriormente los ha podido ver a 
través de reportajes, fotografías vídeos… 
 
Viendo la situación del mercado actual, en el que existen muchos de estos 
espacios que tratan de forma muy amplia temas turísticos, y viendo que existe 
un gran nicho de mercado por explotar, que desatiende a aquellos jóvenes que 
buscan viajar por España de forma low cost pero sin renunciar a experiencias 
únicas y diferentes, y motivada por el desconocimiento del turismo real que 
ofrece España que tienen muchos jóvenes fuera de nuestras fronteras, nos 
proponemos la creación del Blog Turhisteria. 
Turhisteria es un producto hipermedia que, sí tiene cabida en el mercado ya 
que da un gran uso a redes sociales y espacio web, y que está integrado por 
diversos contenidos como artículos, galerías de fotografías, video reportajes, 
pequeños video-consejos (TurisTipp)… todo ello dinamizado y publicitado a 
través de las redes sociales. 
Éste es un proyecto de bajo presupuesto destinado a generar beneficio 
económico a largo plazo, que pretende la fidelización de un buen número de 
seguidores que confíen en nuestro criterio en cuanto a turismo para tratar de 
atraer anunciantes, tanto de turismo como de moda o comunicación.  
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Conclusions 
Nowadays we are in an environment in which the web and new technologies 
are displacing many elements that traditionally we have been used in our daily 
lives. 
Communication habits and consumption of information have changed to a 
multimedia model in which the feedback between producers and receivers of 
content is possible, which facilitates an increasing specialization of production 
and adapting them to the tastes of consumers. 
Social networks, blogs, websites ... etc. All of them have achieved in a very 
short time become an important place in our way of communication, arriving to 
the point in which much of the population considers them essential. Technical 
advances have also made these spaces and tools are integrated in different 
media that accompany us everywhere we go (mobile phones, laptops ...). 
These trends have led to the influence of spaces dedicated to any area (fashion, 
baby care, pastries ... etc.) 
 
On the other hand, it is clear that tourism is one of the driving forces of 
economic flow and people worldwide and also has a great influence as far as 
Spain is concerned. Communication and tourism have been closely linked and 
have evolved together: better communication and more information about 
resources and tourist destinations have been increased inflows to these places. 
As we have seen, this relationship has led to a considerable part of society to 
travel depending on what he knows through new technologies, to be influenced 
in making decisions for bloggers and influencers, and to base their purchasing 
decisions on destinations and resources in detail and knows by true and that 
previously has been seen through stories, videos, pictures ... 
 
Seeing the current market situation, in which there are many of these areas 
dealing very broadly tourism issues, and seeing that there is a great niche to 
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exploit, disregarding those young people looking to travel by Spain so low cost 
but without sacrificing unique and different experiences, and motivated by 
ignorance of the real tourism Spain with many young people outside our 
borders, we propose the creation of Blog Turhisteria offers. 
Turhisteria is a hypermedia product that gives great use to social networks and 
web space, and is composed many content such as articles, photo galleries, 
reports video, small video-tips (TurisTipp) all of them invigorated and publicized 
through social networks. 
This is a low-budget project aimed at generating economic benefit in the long 
term, which seeks the loyalty of a good number of followers who trust our 
judgment as to tourism to try to attract advertisers, both tourism and fashion or 
communication. 
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